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Diplomsko delo obravnava področje razvoja grafičnega oblikovanja plakatov na 
Slovenskem. 
Reklamni plakat ima posebno vlogo v sodobnem življenju. S širjenjem proizvodnje ter 
trgovine in potrebe po reklami za različne proizvode ter dejavnosti se je pojavil tudi 
reklamni plakat, ki je bil predmet analize.  
Ta pojav v slovenskem okolju sega v konec 19. stoletja. Potreba po sporočanju in 
komuniciranju z javnostjo oz. širšo množico je bila temeljni razlog za razvoj plakata. 
Tehnološki razvoj različnih tehnik tiska je omogočil razvoj grafičnega oblikovanja in 
samega plakata. Vse od visokega tiska v tehniki lesoreza pa do pojava fotolitografije, 
s čimer je razvoj plakata na Slovenskem dobil svojo prvo zlato obdobje, je omogočilo 
razvoj oglaševanja preko plakatov, ki jih sedaj srečamo na vsakem koraku. 
V času ko je Slovenija postala samostojna država, se je začel gospodarski, politični 
in kulturni razvoj, prikaz katerih zasledimo na plakatu. 
Pomembno vlogo igra tudi razvoj stila v reklamnem plakatu, v diplomskem delu je 
razdeljen na dve obdobji: plakat na začetku 20. stoletja in plakat med drugo svetovno 
vojno.  
Še dva pomembna dela diplomske naloge sta pregled sodobnih formatov za 
reklamne plakate: svetleči, vele- in pametni plakati, ter praktični del, v katerem smo 
opravili pregled in analizo reklamnega plakata blagovnih znamk Cockta in Peko skozi 
zgodovino, vse od ustanovitve blagovne znamke pa do današnjih dni. 
Z dobljenimi rezultati smo zasledili ključne točke razvoja reklamnega plakata v 
Sloveniji in jih stisnili v ključne smernice razvoja: risba, fotografija, slogan in zgodba 
na reklamnem plakatu. Z naštetimi smernicami lahko dokazujemo nenehno rast in 
razvijanje oglaševanja na Slovenskem. 
 
KLJUČNE BESEDE: 






POSTER ADVERTISEMENT IN SLOVENIA 
 
 
This diploma thesis discusses different topics of development of advertising posters’ 
graphic design in Slovenia. 
Poster advertising has a special role in modern life. With the expansion of production, 
trade and especially the need for advertising for various products and activities, there 
came also an advertising poster, which was subject to analyze. This phenomenon in 
the Slovene environment dates back to the end of the 19th century. The need to 
communicate with the public and wider crowd was the fundamental reason for the 
poster's development. The technological development of various printing techniques 
has enabled the development of graphic design and the poster itself. 
Everything from a high press in wood cutting technique to the emergence of 
photolithography, with which the development of the poster in Slovenia gained its first 
golden period, enabled the development of advertising through posters that we now 
see at every step. When Slovenia became an independent country, the economic, 
political and cultural development began, which is also noticeable on the poster. 
Development of the style in the advertising poster has an important role. We divided 
it into two periods in our diploma thesis: a poster at the beginning of the 20th century 
and a poster during World War II. Two more important parts of the diploma thesis are 
an overview of contemporary formats for advertising posters: light-emitting, jumbo 
and smart posters; and a practical part in which we reviewed and analyzed the 
advertising poster of brands Cockta and Peko throughout history, from the creation of 
the brand to the present days. 
With the obtained results we extract the key points of the development of the 
advertising poster in Slovenia and determine them into the key development 
directions: drawing, photography, slogan and story on the billboard. With these 










IZVLEČEK ................................................................................................................. IV 
ABSTRACT ................................................................................................................ V 
VSEBINSKO KAZALO.............................................................................................. VI 
SEZNAM SLIK ........................................................................................................... IX 
1 UVOD ...................................................................................................................... 1 
2 TEORETIČNI DEL ................................................................................................... 3 
2.1 Zgodovina plakata na Slovenskem .................................................................... 3 
2.1.1 Tehnološki razvoj ......................................................................................... 3 
2.1.2 Plakat kot nova vrsta oglaševanja ............................................................... 4 
2.1.3 Razvoj stila .................................................................................................. 5 
2.1.3.1 Plakat na začetku 20. stoletja ................................................................ 5 
2.1.3.2 Plakat med drugo svetovno vojno .......................................................... 7 
2.2 Razvoj reklamnega plakata ............................................................................... 8 
2.2.1 Svetleči plakat............................................................................................ 14 
2.2.2 Veleplakati (jumbo plakati) ......................................................................... 15 
2.2.3 Pametni plakat ........................................................................................... 15 
3 EKSPERIMENTALNI DEL ..................................................................................... 16 
3.1 Metode ............................................................................................................. 16 
3.2 Materiali ........................................................................................................... 16 
4 RAZPRAVA Z REZULTATI .................................................................................... 18 
4.1Rezultati analize plakata Cockte ....................................................................... 18 
4.1.1 Plakat Cockte petdesetih let ...................................................................... 18 
4.1.1.1 Segmentacija plakata .......................................................................... 19 
4.1.1.2 Likovna analiza .................................................................................... 19 
4.1.1.3 Tipografija ............................................................................................ 19 
4.1.2 Plakat Cockte šestdesetih let ..................................................................... 20 
4.1.2.1 Segmentacija plakata .......................................................................... 20 
4.1.2.2 Likovna analiza .................................................................................... 21 
4.1.2.3 Tipografija ............................................................................................ 21 
4.1.3 Plakat Cockte sedemdesetih let................................................................. 22 
VII 
 
4.1.3.1 Segmentacija plakata .......................................................................... 22 
4.1.3.2 Likovna analiza .................................................................................... 23 
4.1.3.3 Tipografija ............................................................................................ 23 
4.1.4 Plakat Cockte osemdesetih let ..................................................................... 24 
4.1.4.1 Segmentacija plakata .......................................................................... 24 
4.1.4.2 Likovna analiza .................................................................................... 25 
4.1.4.3 Tipografija ............................................................................................ 25 
4.1.5 Plakat Cockte v desetih letih 21. stoletja ................................................... 26 
4.1.5.1 Segmentacija plakata .......................................................................... 26 
4.1.5.2 Likovna analiza .................................................................................... 27 
4.1.5.3 Tipografija ............................................................................................ 27 
4.2 Rezultati analize plakata Peko ......................................................................... 28 
4.2.1 Plakat Peko petdesetih let ......................................................................... 28 
4.2.1.1 Segmentacija plakata .......................................................................... 28 
4.2.1.2 Likovna analiza .................................................................................... 29 
4.2.1.3 Tipografija ............................................................................................ 29 
4.2.2 Plakat Peko šestdesetih let ........................................................................ 30 
4.2.2.1 Segmentacija plakata .......................................................................... 30 
4.2.2.2 Likovna analiza .................................................................................... 30 
4.2.2.3 Tipografija ............................................................................................ 31 
4.2.3 Plakat Peko sedemdesetih let ................................................................... 32 
4.2.3.1 Segmentacija plakata .......................................................................... 32 
4.2.3.2 Likovna analiza .................................................................................... 32 
4.2.3.3 Tipografija ............................................................................................ 33 
4.2.4 Plakat Peko osemdesetih let ..................................................................... 34 
4.2.4.1 Segmentacija plakata .......................................................................... 34 
4.2.4.2 Likovna analiza .................................................................................... 35 
4.2.4.3 Tipografija ............................................................................................ 35 
4.3 Risba v reklamnem plakatu ............................................................................. 36 
4.2 Fotografija v reklamnem plakatu ...................................................................... 36 
4.3 Slogan na reklamnem plakatu ......................................................................... 36 
4.4 Zgodba na plakatu ........................................................................................... 37 
4.5 Prihodnost plakata ........................................................................................... 37 
VIII 
 
5 ZAKLJUČEK .......................................................................................................... 38 
6 LITERATURA IN VIRI ............................................................................................ 40 







Slika 1: I. Jager, naslovnica knjige. Oto Zupančič: Pisanice, 1900. ............................ 5 
Slika 2: I. Jager, naslovnica knjige., Oton Zupančič: Časa opojnosti, 1900. ............... 6 
Slika 3: Fotografija Ljubljanski velesejem. .................................................................. 8 
Slika 4: Neznan avtor, pralni prašek Zora, 1930. ........................................................ 9 
Slika 5: Neznan avtor, Peko, 1953. ............................................................................ 9 
Slika 6: Neznan avtor, Otroci, evo Bizjakovih keksov, 1930. .................................... 10 
Slika 7: Janez Trpin, Apples of Yuogoslavia, 1951. .................................................. 11 
Slika 8: Kalin Vehovar, Nives, Mednarodni vinski sejem, 1960. ............................... 12 
Slika 9: Janez Suhadolc, Ljubljanska banka, 1971. .................................................. 13 
Slika 10: Jani Bavčer, Fructal, v sodelovanju z naravo, 1980. .................................. 13 
Slika 11: Miljenko Licul, Laško, točimo ga že od leta 1825, 1991. ............................ 14 
Slika 12: Uroš Vagaja, plakat Cockta Cockta, 1953. ................................................ 18 
Slika 13: Neznan avtor, plakat Mamica, kupi mi, 1969. ............................................ 20 
Slika 14: Neznan avtor, reklamna tabla za Cockto, 70-ta leta 20. stoletja. ............... 22 
Slika 15: Neznan avtor, plakat Cockta še vedno najboljša, konec 80. let, 20. st. ..... 24 
Slika 16: Neznani avtor, plakat Prve ne pozabiš nikoli, 2002. ................................... 26 
Slika 17: Nace Mihevc, Peko, 1956. ......................................................................... 28 
Slika 18: Neznani avtor, Peko, 1966. ........................................................................ 30 
Slika 19: Neznan avtor, Peko, 1979. ........................................................................ 32 

















Plakati nas spremljajo vsak dan: ob cestah, v središčih mestnih jeder, v nakupovalnih 
centrih, srečamo jih na vsakem koraku. Okolica je tako zelo nasičena z njimi, da nam 
postanejo samoumevni, kot del našega vsakdanjega življenja. Znaki in slogani so 
povsod, vidimo jih, ne le na plakatih, ampak tudi v različnih oglaševalnih medijih, ki 
nas vabijo na prireditve, festivale in aktivnosti. 
Plakat se hitro odziva na spremembe in dogajanje v gospodarstvu, kulturi in družbi. 
Plakat je ogledalo časa, prostora in družbe, v kateri nastaja. Zato je zelo primeren 
predmet etnološkega raziskovanja, ki je osredotočeno v proučevanje vsakdana ter 
načina življenja različnih družbenih slojev in skupin neke kulture (Požar, 2015). Skozi 
plakat se torej odražata življenje in zgodovina, ki ju lahko pregledamo. 
Razvoj plakatov na Slovenskem se je začel kmalu za pojavom plakatov v drugih 
evropskih državah, torej ob koncu 19. stoletja. Razvoj je bil seveda tesno povezan z 
industrializacijo in pojavom potrebe proizvodnje po javnem komuniciranju z družbo, 
kar se je izražalo skozi različne medije, med katerimi so med prvimi bili plakati.  
Na posebnih mestih javnih prostorov je oglaševanje potekalo preko plakatov, ki so 
takoj za oglasi v časopisih bili drugi oglaševalski medij. Čeprav jih je vsak dan bilo 
vse več in več, so služili zgolj kot dodatek k drugim načinom sporočanja. Razlog za 
to je dejstvo, da plakate po navadi vidimo med hojo ali vožnjo z avtomobilom. Prav 
zato je bistven slikovni del, medtem ko naj bi bilo besedilo čim bolj kratko, da ga 
lahko hitro preberemo, ne da bi se ustavljali.  
S pojavom radia in televizije se je oglaševanje razširilo tudi na svetovni splet. Plakat 
je ostal zgolj vizualni dodatek, čeprav ima dokaj pomembno vlogo v prepoznavnosti 
blagovnih znamk in njihovih produktov.  
Cilj diplomskega dela je bil prikazati, da ima tudi plakat, predvsem reklamni, ki nas 
spremlja vsak dan, svojo zgodovino in razvoj, na katere sta vplivala družba in kultura 
določenih obdobij, ter pregledati in zaslediti osnovne oz. ključne točke razvoja preko 
analize oglaševalskih plakatov blagovnih znamk Cockta in Peko. Poskušali smo 
orisati osnovne elemente zgodovinskega in likovnega razvoja. 
S pomočjo analize, ki smo jo opravili v diplomskem delu, smo želeli preveriti 
naslednje hipoteze: 
a) H1: Z analizo reklamnih plakatov iz muzejskih arhivov je mogoče spremljati trende 
2 
 
razvoja grafičnega oblikovanja. 
b) H2: Z analizo reklamnih plakatov iz muzejskih arhivov je mogoče opredeliti ključne 
točke razvoja reklamnega plakata v Sloveniji. 






2 TEORETIČNI DEL 
2.1 Zgodovina plakata na Slovenskem 
Da bi lahko začeli pregled razvoja plakata oz. z analizo plakata, je treba najprej 
razjasniti definicijo samega pojma in vlogo plakata v našem življenju. Iz Slovarja 
slovenskega knjižnega jezika lahko razberemo, da je plakat večji list, pola papirja z 
obvestilom, vabilom, razglasom, pritrjena na javnem prostoru. V Cambridge 
dictionary je zapisano, da je plakat velika tiskana slika ali fotografija, ki je pritrjena na 
steno ali ploščo, in je namenjen dekoraciji ali oglaševanju. V slovarju ruskega jezika 
Ožegova pa piše, da je plakat stenski list – velika slika z obrazložitvenim, reklamnim 
ali izobraževalnim besedilom. 
Iz zgoraj navedenega lahko razumemo, da je plakat list nekega papirja, lepljen na 
stene javnih prostorov in v večini primerov namenjen oglaševanju.  
Plakat je zgolj vizualni dodatek medijskih sporočil. Njegovo mesto komuniciranja je 
ulica, javni prostor ali prostor, kjer dogodek poteka. Okolje, kjer se – tako v preteklosti 
kot tudi danes – pojavlja največ plakatnih sporočil, so urbana mestna središča. Mesto 
je tudi intelektualno stičišče in torišče novih ustvarjalnih rešitev, razvoja in pobud, ki 
so bile in so še skoncentrirane v okviru izobraževalnih ustanov ali okoli naprednih 
posameznikov (Požar, 2015). 
Prvi izmed razlogov za pojav plakata je bila potreba po vizualnem komuniciranju. 
Najprej sta država in cerkev uporabljali plakatiranje za razglašanje novih zakonov in 
javnih dogodkov, nato so gledališča začela oglaševati predstave in filme, oblikovalci 
so preko plakatov sporočali svoje mnenje glede trenutnih situacij, politične inštitucije 
so obveščale o revolucionarnih in nacionalnih gibanjih, podjetja pa so reklamirala 
svoje izdelke. 
2.1.1 Tehnološki razvoj 
Zgodovina in razvoj plakata sta tesno povezana z razvojem tiska, ki sega v 15. 
stoletje, ko se je v Angliji pojavil prvi letak Williama Caxtona. Ko plakatov še ni bilo, je 
oglaševanje potekalo preko letakov, ki so jih izdelovali z najstarejšo tehniko visokega 
tiska, tj. v tehniki lesoreza. Visoki tisk ima izbočene tiskovne površine, na katere se 
nanaša tiskarska barva in se z njih prenaša na tiskovni material (Jesih, 2000). 
V tehniki lesoreza se kot tiskovne forme uporabljajo lesene plošče, na njih se s 
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pomočjo dleti izrežejo netiskovne površine, na tiskovne površine pa se z valjčkom 
nanaša barva, nato se slika preslika oz. odtisne na papir.  Med drugim pa so 
uporabljali tudi tehniko globokega tiska – gravure in bakrorez. Pri bakrorezu se kot 
tiskovna forma uporablja kovinska plošča, v katero se vrezuje risba. Barva pa se vtira 
v vrezane dele plošče, nato se slika prenaša na navlažen tiskovni material.   
Plakati so se pojavili šele z omogočanjem tiska večjih naklad, na to je pomembno 
vplival pojav litografije leta 1798, saj je omogočal zelo hitro delo in veliko število kopij 
na velike formate papirja. Litografija je ploski tisk s kamnitimi tiskovnimi formami, ki 
se nahajajo v isti ravnini. Na površino tiskovne forme se nariše risba s pomočjo 
mastnega tuša ali krede, nato pa se na površino nanese mešanica dušikove kisline in 
gumi arabike, zato da tiskovne površine ne postanejo sprejemne za vodo. Nato se 
površina tiskovne forme spere in nabarva s tiskarsko barvo. Barva se oprime 
hidrofobnih in oleofilnih tiskovnih površin, niti tiskovne hidrofilne niti oleofobne se s 
tiskarsko barvo ne omočijo in slika se prenese na tiskovni material (Kumar, 2008). 
Toda tisk plakatov še vedno ni bil popoln: ena izmed ključnih pomanjkljivosti je bila v 
temu, da litografija ni omogočala odtisovanja slik. Zato so tiskarji morali dodajati 
ilustracije naknadno. In šele pred koncem 19. stoletja, ko je francoski kemik in 
fotograf Alphonse Loius Poitevin opazil, da so nekateri deli (dikromati) občutljivi na 
svetlobo, so začeli uporabljati najprej fotolitografijo na siliciju, nato pa fotolitografijo z 
maskami. Ta tehnika tiska je omogočila možnost uporabe barvne ilustracije, s čemer 
je razvoj plakata na Slovenskem dobil svojo prvo zlato obdobje (Požar, 2015). Tako 
lahko potrdimo hipotezo diplomskega dela, ki trdi, da je na razvoj reklamnega plakata 
v Slovenji med drugimi dejavniki vplival tudi tehnološki razvoj.  
2.1.2 Plakat kot nova vrsta oglaševanja 
Plakat ni bil več samo del umetnosti, ampak je postal nova vrsta oglaševanja, 
sredstvo vizualnega komuniciranja. Odpirati so se začela podjetja, ki so se ukvarjala 
s posredovanjem reklamnega tiskanega gradiva. Leta 1892 je bil v Ljubljani 
ustanovljen prvi zavod za plakatiranje, leta 1905 pa se je v Kranju odprlo prvo 
kranjsko reklamno podjetje, ki se je ukvarjalo z raznašanjem in lepljenjem reklam. 
Ustanovitev podobnih podjetij je sprožila potreba navdušencev po zbiranju plakatov. 
Zbiratelji in kritiki so začeli osnovati klube, galerije, organizirati razstave, pojavljale so 
se revije o plakatih in celo trgovska podjetja s plakati (Kordiš, 2005). 
Celoten postopek izdelave plakata je potekal v tiskarni, tiskarski delavci so plakate 
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oblikovali in tiskali. Posledično se je tiskarsko delo začelo deliti na določene faze, 
pojavili so se: tiskarski stavec, umetniški litograf, grafik-litograf, reklamni risar (Požar, 
2015). Prvi oblikovalci so prihajali z arhitekturnih ali slikarskih fakultet, nato pa so bile 
ustanovljene množične inštitucije za izobraževanje na področju oblikovanja.  
2.1.3 Razvoj stila 
2.1.3.1 Plakat na začetku 20. stoletja 
Na začetku 20. stoletja je vloga grafične podobe plakata postajala vse bolj 
pomembna, umetniki in oblikovalci so z velikim potencialom odpirali nove priložnosti 
za razvoj slovenskega plakata.  
Medtem ko se je Dunaj zelo živo razvijal, so slovenski umetniki, ki so v avstrijski 
prestolnici ustanovili društvo Vesna, pripeljali v domovino novo vejo gibanja, tj. 
secesijo, ki se je odvijala od »art noveauaja«. Omenjen slog se je pojavil v Parizu in 
dobil svoje ime po imenu trgovine s posebnimi izdelki. Njegov osnoven navdih je bila 
narava, njene cvetlične in organske abstrakcije, poleg tega so zanj značilne 








Slika 2: I. Jager, naslovnica knjige., Oton Zupančič: Časa opojnosti, 1900. 
Secesija je zagovarjala predvsem popolno svobodo v izražanju, slovenski umetniki 
so bili navdušeni nad svežino njenih motivov, čeprav so se trudili uporabljati več 
domačih kot tujih ornamentov v nacionalnih barvah. Umetniki iz društva Vesna so bili: 
Saša Šantel, Gvidon Birolla, Maksim Gaspari in Ivan Vavpotič. V njihovih delih z 
lahkoto prepoznamo umetniški pristop, saj so bili šolani slikarji in ilustratorji in niso 
gledali na plakat kot na grafično celoto (Kordiš, 2005).  
V prvi polovici 20. stoletja so se Slovenci začeli zavedati, da je oglaševanje »sestavni 
del delovanja sodobnega gospodarstva« (Požar, 2015). Pojavili so se politični plakati, 
ki so zaradi drugačnega pomena kot kulturni plakati vsebovali več tipografije in manj 
risb in ilustracij, prevladovali so avantgardni slogi. Prepričanje avantgardistov je 
temeljilo na temu, da je tradicionalna umetnost umrla in da je treba poiskati nov način 
izražanja. Secesijsko ornamentiranje se je postopoma zamenjalo z dekorativnim 
slogom. Te spremembe v slovenski grafiki so prinesli študenti arhitekture v Ljubljani, 
med katerimi sta tudi Janko Omahen in Domicijan Serajnik, ki sta veliko naredila za 
razvoj moderne plakatne govorice. Predvsem so se končno pojavili prvi osnutki 
določenih zakonitosti grafičnega oblikovanja.  
Izpostavljene so bile velike barvne površine, besedilo pa je bilo reducirano na 
povedni minimum ter usklajeno s slikovnim delom. Stilno njune plakate zaznamujejo 
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eklekticizem modernističnih prvin in artdecojevske primesi (Bernik, 1998). 
Vse do začetka druge svetovne vojne sta se z oblikovanjem plakata ukvarjala Peter 
Kocjančič in Janez Trpin. Prvi je na slovenskih tleh uveljavil rabo fotografije kot 
celovito ali dopolnilno izrazno sredstvo v plakatu.  
Poleg zgoraj navedenih so se z grafičnim oblikovanjem ukvarjali tudi drugi slovenski 
slikarji, arhitekti in oblikovalci, ki so praviloma izdelovali letake in plakate za različne 
razstave in dogodke. Izhajati je začela strokovna literatura o grafičnem oblikovanju, 
kar je pozitivno vplivalo na razvoj plakata. Prevladovali so avtorji, kot so Miha Maleš, 
Gojmir Anton Kos, Milko Bambič in Ivan Miklavc. 
Leta 1924 je na slovenskih tleh nastopil Avgust Černigoj, za njim pa je v grafično 
oblikovanje prišel še Ivo Spinčič, prinesla sta drugačna, popolnoma nova in sodobna 
načela.  
Nato so se spremembe dotaknile tudi tipografije, ob koncu dvajsetih, tridesetih let 20. 
stoletja pa lahko na plakatih opazimo tipografijo brez serifov, istočasno pa so bile 
priljubljene tudi artdecojevske črkovne vrste. Za večji poudarek sloganov in 
reklamnega besedila so začeli uporabljati linijo oziroma podčrtovanje. Poleg tega so 
se za izpostavljanje uporabljale tudi preproste barvne geometrične in dinamične 
oblike.  
2.1.3.2 Plakat med drugo svetovno vojno 
V sredini 20. stoletja se je zaradi druge svetovne vojne razvoj plakata nekoliko ustavil 
in se začel razvijati v bolj politični smeri. Pojavila se je nova vrsta plakata: politični 
plakat, ki se je delil na partizanski in kolaboracionistični. Pri prvem gre za 
osvobodilne plakate, ki so bili orientirani proti fašistični in nacistični ideologiji. Drugi 
pa je bil namenjen zaviranju narodnoosvobodilnega gibanja in partizanstva. 
Plakati teh časov so nosili agitacijska in mobilizacijska sporočila, najbolj pogosto 
uporabljeni pa sta bili kontrastni, dramatični rdeča in črna barva. Risba, zato ker je 
najbolj preprost izrazni instrument, je spet postala osnovno likovno sredstvo.  
Tiskali so opozorilne plakate s svarilno, grozilno dikcijo: Izropajo samostane in more 
duhovnike! (1942), Laži in hinavščina (1942), Meč udari moskovske hlapce, Gorenec 




2.2 Razvoj reklamnega plakata 
Pomena oglaševanja so se ljudje začeli zavedati v začetku 20. stoletja, že takrat so 
izhajali gospodarski časopisi, ki so vsebovali prispevke o pomenu reklame. Eden 
takih slovenskih časopisov je bil »Trgovski list. Časopis za trgovino, industrijo in 
obrt«, ki je izhajal od leta 1912 do leta 1940. V številnih člankih o vlogi oglaševanja 
so avtorji spodbujali k objavljanju reklam v časopisih. 
Na plakatih so se že pojavljali reklamni izdelki in podjetja. Od leta 1921 do leta 1940 
je moč zaslediti, da se je prostor ljubljanskega velesejma uporabljal kot javni prostor 
oglaševanja, kjer je bilo nameščeno veliko reklamnih plakatov (gl. sliko 3). 
 
Slika 3: Fotografija Ljubljanski velesejem. 
Obenem se je pojavilo veliko reklamnih podjetij: Aloma Company, Reklama Saturn in 
ostala manjša podjetja, ki so se ukvarjala z oglaševanjem in oblikovanjem reklamnih 
plakatov. Njihova konkurenca so bile večje tiskarne s svojimi grafičnimi oziroma 
osnutkarskimi oddelki. 
Med največjimi naročniki komercialnih plakatov so bili Zlatorog milo iz mariborske 
tovarne, Perion pralni prašek, slovenska licenčna kopija praška Radion, milarna in 
svečarna Dolničar&Richeter z izdelki Zora sveče in Zora pralni prašek, moška in 




Slika 4: Neznan avtor, pralni prašek Zora, 1930. 
 




Slika 6: Neznan avtor, Otroci, evo Bizjakovih keksov, 1930. 
Tržni plakati med obema vojnama so bili precej različni. Starejši oblikovalci so 
večinoma uporabljali ilustracije in secesijske ornamente (gl. sliko 4, sliko 5 in sliko 6), 
medtem ko so se pojavljali tudi bolj moderno zasnovani plakati, čeprav še vedno 
lahko zasledimo umetniški stil oblikovanja (Kordiš, 2005).  
V povojnem obdobju so se z oglaševanjem ukvarjala velika državna podjetja, kot so 
bila Litostroj, Iskra, Helios, Mura, Tam, Stol, Elan, Gorenje in druga. Ker v Slovenijo 
še ni prišla tuja konkurenca, število oglaševalnih plakatov ni bilo veliko, trpela je tudi 
kvaliteta grafičnih izdelkov. Kakovostni plakati so bili v večini oblikovani za podjetja v 
tujini in ne za domače tržišče.  
K razvoju tržnega plakata so začeli spodbujati leta 1951, ko je bil razpisan prvi 
natečaj plakata za podjetje Slovenija-sadje, ki naj bi reklamiral jugoslovanske 
borovnice za izvažanje v Anglijo. Tedaj so že od leta 1949 imeli tržni plakat za izvoz 




Slika 7: Janez Trpin, Apples of Yuogoslavia, 1951. 
Poleg natečajev so se pojavili tudi sejmi in gospodarske razstave, za katere so 
oblikovalci začeli ustvarjati plakate. Valentin Scagnetti je tako leta 1952 oblikoval 
plakat za 1. Sejem pohištva v Ljubljani. Scagnettijeve plakate iz tega obdobja 
zaznamuje močna, pogosto monokromna barvna skala. Zavedal se je psihološkega 
učinka barv pri vidnem sporočilu in ga ob skladnem barvnem kombiniranju nadgradil 
s prepričljivo znakovnostjo in realistično risbo (Požar, 2015).  
Še eden izmed dejavnikov, ki je vplival na razvoj reklamnega plakata na Slovenskem, 
je bila ustanovitev velesejemskega podjetja Gospodarsko razstavišče, kjer so 
organizirali številne prireditve in natečaje. Najbolj znanimi oblikovalci so bili Grega 
Košak, Uroš Vagaja, Milan Mihelič, Nives Kalin Vehovar in Majda Dobravec.  
Plakat za vinski sejem v Ljubljani, katerega motiv skozi leta je ostajal enak, je 
oblikovala Nives Kalin Vehovar. Osnovni element plakata je stilizirana ilustracija 
kozarca in sonca, ki sta simbolizirala vsebino sejma (gl. sliko 8). Čeprav so se barve 




Slika 8: Kalin Vehovar, Nives, Mednarodni vinski sejem, 1960. 
Zgoraj navedeni oblikovalci so zastavili visoka merila, zasnovana na modernističnih 
načelih. Kompozicija je postala jasna in strukturirana, preprosti slikovni simboli oz. 
ilustracije, ustvarjanje sporočila celo s pomočjo črk – na vsem tem temelji slovensko 
grafično oblikovanje v petdesetih in šestdesetih letih prejšnjega stoletja (Požar, 
2015). 
Na začetku šestdesetih let je odpiranje tujega trga prineslo svoje spremembe v 
slovensko oblikovanje, predvsem pa konkurenčno miselnost. Mediji so spodbujali k 
rasti oglaševanja, nastala je tudi prva slovenska samostojna oglaševalska agencija 
SM Delo, ki je v sedemdesetih in osemdesetih letih predstavljala ustvarjanje 
reklamnih plakatov.  
V sedemdesetih letih 20. stoletja je zaradi poplave novih izdelkov, ki jih uporabniki 
niso poznali, oglaševanje moralo postati tudi bolj izobraževalno. Slovenski reklamni 
plakat je postal prepoznaven in bolj kvaliteten, kot je leta 1972 opazil hrvaški kritik 
Davor Matičević. Vse bolj se pojavlja tudi fotografija, ki se je uporabljala kot posnetek 





Slika 9: Janez Suhadolc, Ljubljanska banka, 1971. 
Oblikovalci, kot so Judita Skalar, Harald Draušbaher, Janez Suhadolc, Peter Skalar, 
Nino Kovačević in drugi, so slovenskemu tržnemu plakatu dodali likovne elemente, 
kompozicijo in tipografijo, v katerih se je izražal visoki modernizem s poudarjanjem le 
enega detajla (gl. sliko 9). 
Pomembno je postalo razvijanje blagovne znamke, kar lahko opazimo v začetku 
osemdesetih let pri podjetjih Fructal in Mura, ki sta imela dobro oblikovane serije 
plakatov in sta uporabljala svoje lastne slogane.  
 
Slika 10: Jani Bavčer, Fructal, v sodelovanju z naravo, 1980. 
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Oglaševanje s plakati se je razširilo in postalo dostopno tudi za manjša podjetja, ki so 
se začela zavedati pomena tržnega komuniciranja. Oglaševali so predvsem 
posamezne izdelke ali storitve. Ob koncu osemdesetih je tudi risba našla svoje mesto 
na plakatu, velikokrat opazimo kombiniranje risbe in fotografije, kjer sta dobro 
dopolnjevali ena drugo (gl. sliko 10). 
Leta 1991 so na trg prišli plakati za Pivovarno Laško, na katerih vidimo uporabo 
fotografije kot osnovnega elementa, ki prekriva celotno plakatno polje. V nasprotju od 
trendov tega obdobja postmodernizma in rapzršitve besedila sta avtorja Miljenko 
Licul in Ranko Novak imela klasični stil izražanja in poudarek na vsebini (gl. sliko 11). 
 
Slika 11: Miljenko Licul, Laško, točimo ga že od leta 1825, 1991. 
Z nastopom obdobja kapitalizma se je oglaševanje dobro utrdilo na slovenskih tleh in 
dobilo le še večji pomen. Ustanovila se je cela množica oglaševalskih agencij in 
oblikovalskih studiev. A pravega in domišljenega plakata je v tržnem oglaševalskem 
prostoru bilo še vedno zares malo. Če smemo domnevati, utegne na množitev 
pravega tržnega plakata vplivati tudi pri nas njihov pojav in napovedana večja 
razširjenost v osvetljenih dvostranskih plakatnih izložbah, znanih v svetu kot »city 
light« (Bernik, 1997). 
2.2.1 Svetleči plakat 
V urbanih centrih Slovenije zelo pogosto srečamo tako imenovane svetleče oziroma 
»city light« plakate. Gre za dvostransko plakatno »tablo« ali vitrino, ki je osvetljena 
odznotraj. Uporablja se jih kot oglaševalski medij z močno sporočilnostjo in 
oglaševalnim učinkom večinoma na mestnih avtobusnih postajališčih in na vhodu ali 
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parkirišču nakupovalnih središč.  
Z osvetlitvijo plakatov ustvarjalci dosežejo povečano opaznost ter podaljšajo čas 
opažanja, ker so vidni tudi ponoči in priključeni na javno razsvetljavo. Format takih 
plakatov je pokončen in poenoten po celi Evropi – 1,2 * 1,8 m. Postavljeni so v višino 
oči in zaradi lokacije postavitve dosegljivi tudi za mlajšo populacijo.  
2.2.2 Veleplakati (jumbo plakati) 
Najbolj pogosto uporabljena oblika reklamnih plakatov današnjega časa so jumbo 
plakati, rečemo jim tudi veleplakati ali obcestni plakati. Srečamo jih večkrat na dan, 
praviloma so nameščeni ob cestah in mestnih središčih, kjer jih lahko opazi veliko 
število mimoidočih ljudi in tudi vozniki. Ti plakati so tako kot svetleči lahko tudi 
osvetljeni, ampak imajo kar nekaj razlik z zgoraj navedenimi.  
Njihova bistvena razlika je v večji velikosti in krajšemu času izpostavljenosti, zato 
morajo pritegniti pozornost bodočih strank. Zelo pomembno je, da je sporočilo na 
plakatu vidno in poudarjeno. Format plakata je po navadi 4 * 3 m ali 5 * 2 m, lahko pa 
tudi večji.  
Poleg navadnih veleplakatov lahko zasledimo tudi »drugačne« plakate. Pojavili so se 
zaradi ogromnega števila obcestnih plakatov in želje izstopati iz te množice. 
Govorimo o jumbo plakatih, ki segajo izven okvirja oz. čez njegove fizične meje.  
2.2.3 Pametni plakat 
Pametni plakat se reče plakatu na osnovi NFC-tehnologije. Ti plakati imajo značko 
NFC, ki vsebuje zapis, ki ga lahko preberemo z mobilnim telefonom in uporabimo 
omogočeno funkcijo, ki jo ponuja plakat. Lahko kupimo vstopnico, vozovnico, prenos 
aplikacije ali oglasa itn.  
Po zgledu in kompoziciji je pametni plakat zelo podoben navadnemu tržnemu 
plakatu, lahko bi rekli, da je pametni plakat njegova digitalizirana verzija. Praviloma 
se postavi tako, da ga lahko dosežemo oz. mu približamo mobilni telefon.  
Čeprav taki plakati še niso najbolj popularni in priljubljeni med ljudmi, lahko rečemo 
da ima NFC-tehnologija dober potencial in da bodo pametni plakati kmalu lahko 




3 EKSPERIMENTALNI DEL 
3.1 Metode 
V eksperimentalnem delu diplomske naloge smo analizirali devet plakatov. Za 
izvedbo analize smo se obrnili na Slovenski etnografski muzej ter Kartografsko in 
slikovno zbirko NUK. 
Določili smo obdobje po drugi svetovni vojni (ker se je prav v temu obdobju začelo 
razvijati oglaševanje in so se pojavili prvi plakati). Da bi z analizo zajeli čimvečje 
obdobje (vse do današnjih dni), smo se odločili analizirati plakate vsakega desetletja, 
tudi zato da je razlika med obdobji čimbolj očitna. 
Na podlagi zgoraj navedenega smo pregledali muzejske arhive. Izmed gradiva, ki je 
bilo na voljo, smo izbrali dve blagovni znamki, in sicer Cockta in Peko. Skupno smo 
izbrali devet plakatov. 
Plakate smo s pomočjo zrcalno-refleksnega fotoaparata digitalizirali. Digitalizacija je 
potekala v arhivu knjižnice pri direktni svetlobi skozi okno. Prilagodili smo tudi 
nastavitve fotoaparata Canon 1000D za optimalno fotografiranje. 
Poslikane plakati smo s pomočjo USB kabla prenesli na računalnik, kjer smo v 
programu Adobe Lightroom fotografije dodatno obdelali in prilagodili za nadaljnjo 
uporabo. 
Na podlagi gradiva, ki je označeno v poglavju literatura in viri, smo se lotili analize 
plakatov.  
3.2 Materiali 
Odločili smo se, da bomo analizirali plakate vsakega desetletja, zato smo v arhivu 
smo poiskali naslednje materiale blagovne znamke Cockta: Uroš Vagaja, plakat 
Cockta Cockta, 1953; neznan avtor, Plakat Mamica kupi mi, 1969; reklamna tabla za 
Cockto, 70-ta leta 20, stoletja; neznan avtor, Cockta še vedno najboljša, konec 80-ih 
let, 20. stoletje; neznan avtor, Prve ne pozabiš nikoli, 2002.  
V želji, da bi dobili čim bolj resnične rezultate, smo se odločili, da bomo analizirali 
reklamne plakate dveh blagovnih znamk. V arhivu smo poiskali še plakate blagovne 
znamke Peko: Nace Mihevc, Peko, 1956; neznan avtor, Peko, 1966; neznan avtor, 
Peko, 1979; Zvone Kosovelj, Peko gre naprej, 1987. 
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Med uporabljene materiale spada tudi fotoaparat Canon 1000D, ki je bil uporabljen 
za digitalizacijo naštetih plakatov, in program Adobe Lightroom, s pomočjo katerega 




4 RAZPRAVA Z REZULTATI  
4.1 Rezultati analize plakata Cockte 
4.1.1 Plakat Cockte petdesetih let 
Poleg etikete in logotipa je Sergej Pavlin oblikoval tudi množico Cocktinih plakatov, a 
mu zaradi časovne stiske ni uspelo oblikovati prvega plakata. Avtor legendarne 
zagorele deklice s čopom in rumeno majičko je postal Uroš Vagaja, ki ga je Sergej 
zaprosil za pomoč (Ramovš, 2010). 
Plakat (gl. sliko 12) je doživel izjemen uspeh, eden izmed dejavnikov tega uspeha je 
bila preprečljiva govorica plakata, oblikovana s premišljeno izbiro vpadljive modre in 
rumene barve (Požar, 2015).  
 
 
Slika 12: Uroš Vagaja, plakat Cockta Cockta, 1953. 
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4.1.1.1 Segmentacija plakata 
Na plakatu je upodobljena deklica v rumeni majici, s takrat moderno frizuro - konjskim 
repom in modrimi očmi, ki skozi slamico pije pijačo iz stekleničke. Risba je preprosta: 
brez senc in volumna. Zgoraj na rumenem ozadju je diagonalno razporejen napis 
»Cockta Cockta«.  
Plakat je razdeljen na dva glavna dela v horizontali – v spodnjem delu je risba, v 
zgornjem pa je napis oz. tipografija. Kompozicija je centralna, glavni objekt, deklica, 
ki je točka interesa, vleče pozornost nase. 
4.1.1.2 Likovna analiza 
Vse barve plakata so dokaj nasičene in živahne. S kombinacijo barv prihaja do 
kontrasta barva k barvi, čeprav se njegova moč manjša z dodano nepestro črno 
barvo. Na plakatu je uporabljen pozitiv oz. svetle naravne barve, ki ustvarjajo 
harmonijo barv, ker so si v barvnem krogu sorodne.  
Opazimo dinamično ravnovesje med objektom in tipografijo: objekt je v 
primerjavi s pisavo zelo masiven, a je tipografija tako temna oz. ima tako močno 
barvo, da uravnoteži masivnost objekta. 
Z izbiro osrednjega motiva, sodobne mlade deklice, je Uroš Vagaja nagovarjal 
mladostnike, ki so bili ciljna skupina oglaševalske akcije, kar je bilo povsem novo v 
oblikovanju teh časov. Izbiro barv pa je uporabil psihološki pristop, ki je zelo 
pomemben pri oblikovanju reklamnih sporočil. 
4.1.1.3 Tipografija 
Napis »Cockta Cockta« je na plakatu napisan z malimi tiskanimi črkami egipčanske 
pisave. Pisava, uporabljena na plakatu, je enaka, kot jo je uporabil Sergej Pavlin pri 




4.1.2 Plakat Cockte šestdesetih let 
V šestdesetih letih se je prodaja Cockte poslabšala. Najprej je njena kakovost postala 
sporna, saj so jo povezovali z zahodno pijačo Coca-Colo, nato pa je slednja prišla 
tudi na jugoslovanski trg in začela z veliko oglaševalsko akcijo, kar je seveda vplivalo 
na prodajo že priljubljene pijače.  
Od leta 1969 naprej so začeli razvažati Cockto s kombiji Cockta, s plakati pa so 
nagovarjali naj mamice otrokom kupijo Cockto (Ramovš, 2010).  
 
Slika 13: Neznan avtor, plakat Mamica, kupi mi, 1969. 
4.1.2.1 Segmentacija plakata 
Na omenjenem plakatu (gl. sliko 13) se že pojavljajo tudi fotografije: fantek in punčka 
ter steklenici Jupi in Cockta. Razdeljen je na dva glavna dela v vertikali in na dva v 
horizontali. Vertikalna smer loči fantka in punčko tako kot steklenico Jupi od 
steklenice Cockte. Horizontalna pa loči otroke od steklenic in ju povezuje s pomočjo 
slamice. Tipografija pa poudarja deljenje plakata v horizontali in je – enako kot pri 
plakatu z zagorelo deklico – razporejena diagonalno.  
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4.1.2.2 Likovna analiza 
Barve plakata ostajajo nasičene in živahne, v primerjavi s prejšnjim plakatom ozadje 
ni več enobarvno, je pa oblikovano z dvema barvama – oranžno in rumeno. Vse 
barve so si sorodne v barvnem krogu in zato ustvarjajo harmonijo toplih barv. 
Izstopajo pa seveda temnejše barve steklenic, ki pritegnejo pogled. V tem primeru bi 
lahko govorila o svetlo-temnem kontrastu, s katerim si oblikovalci pomagajo ločiti 
najbolj pomembne stvari od ostalih, manj pomembnih.  
Glavna likovna prvina, ki jo tukaj zasledimo, je oblika, saj deluje vsaka zase in zato 
na plakatu nimamo močne perspektive, čeprav so glave otrok manjše od steklenic, s 
čimer je oblikovalec ustvaril kontrast velikosti, torej poudaril glavna objekta – 
steklenici.  
Zaradi tipografije plakat ni popolnoma v ravnovesju, kar nam še hitreje pritegne 
pogled k besedilu.  
4.1.2.3 Tipografija 
Na plakatu je pisava, ki nima serifov, deluje nam lažja in mogoče malo manj opazna 
kot pisava s kvadratnimi serifi, ki jo je uporabil Uroš Vagaja pri oblikovanju plakata z 
zagorelo deklico.  
Menimo, da je prav zato bila izbrana barva pisave – rozasta – nekoliko bolj hladna v 
primerjavi z dojemanjem celotnega plakata, ki je v toplejših barvah. In prav ta 




4.1.3 Plakat Cockte sedemdesetih let 
Prodaja Cockte je še vedno upadala, iskali so nove poti, da bi jo spet uveljavili na 
tržišču. Oglaševala se je kot družinska pijača, ki je primerna tako za stare kot za 
mlade ljudi (Damjan, 2010). 
Kot je zapisala A. Ramovš: »so ji spremenili podobo in Cockta je znova osvojila 
porabnike kot naravna pijača, sestavljena iz naravnih sestavin, ki odžeja, se pije z 
ledom in je jugoslovanska pijača s tradicijo«. Cocktinih plakatov iz sedemdesetih let 
žal nismo zasledili, a zgoraj omenjeno lahko vidimo na reklamni tabli sedemdesetih 
let iz zasebne zbirke Mira Slane (gl. sliko 14). 
 
Slika 14: Neznan avtor, reklamna tabla za Cockto, 70-ta leta 20. stoletja. 
4.1.3.1 Segmentacija plakata 
Prvo, kar opazimo, je sprememba formata. Reklamna tabla je dobila ležeč format, kar 
daje vtis umirjenosti in stabilnosti, na njem prevladujejo vodoravne linije. Glavna smer 
je horizontalna in deli plakat na dva dela, čeprav se nahaja nižje od sredine 
kompozicije. V vertikali se tudi navidezno deli na dva dela, na desni steklenica, na 
levi pa reklamno besedilo. Delitev se znova ne nahaja točno v sredini kompozicije, 
temveč je nekoliko zamaknjena v desno. 
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Točka interesa se nahaja na desni, ob steklenici je tudi kozarec s pijačo in ledom, 
prav tako kot so promovirali, da naj se Cockta pije. 
4.1.3.2 Likovna analiza 
Tako kot smo vajeni, je oblikovalec uporabil živahne barve, pa tudi večji kontrast. 
Steklenica in kozarec ob njej sta veliko temnejša od ozadja, zato sta nam na svetlo-
temnem oziroma toplo-hladnem kontrastu videti bližja.  
Še eno globinsko vodilo, ki ga lahko zasledimo, je seganje objektov čez spodnjo 
stranico.  
Poleg tega na likovno težo vplivajo tudi teksture, prav tako intenzivnejša barva 
steklenice, ki naredi ta predmet dominanten.  
4.1.3.3 Tipografija 
Vidimo, da se je tipografija na etiketi zamenjala na brezserifno, prav tako je enaka 
tipografija uporabljena na plakatu. Čeprav ostaja diagonalna usmeritev pisave, je 
zdaj pod manjšim kotom in oblikovana v obliki »zastave«. Velikost črk se prav tako 
razlikuje od velikosti na prejšnjih plakatih. Tokrat črke zavzamejo skoraj polovico 
velikosti izdelka. Poleg osnovnega napisa »Cockta«, ki nas je spremljal na vseh 
zgoraj pregledanih plakatih, je dodano tudi reklamno besedilo »prva jugoslovanska 
osvežilna pijača domačega naravnega okusa«. To pomeni, da se niti marketinški 
razvoj podjetja ni ustavil, saj so uvedli tudi slogane. Napisan je s preprosto pisavo 




 4.1.4 Plakat Cockte osemdesetih let 
Na začetku 80. let se je prodaja Cockte spet obrnila na bolje, s sloganom »Pijača 
naše in vaše mladosti« se je interes potrošnikov znova prebudil. Tudi s Planico so 
znova poiskali povezavo in skupaj s Smučarsko zvezo Slovenije reklamirali pijačo 
preko različnih tekmovanj (J, Damjan, 2004). 
 
Slika 15: Neznan avtor, plakat Cockta še vedno najboljša, konec 80. let, 20. st. 
4.1.4.1 Segmentacija plakata 
Kot lahko opazimo, zgornji plakat (gl. sliko 15) spominja na zagorelo deklico Uroša 
Vagaje, ki je znana kot prvi Cocktin plakat. Tokrat vidimo fotografijo deklice v rumeni 
majički in s konjskim repom. Na levi strani so fotografije pijače v steklenicah in 
plastenkah, vidimo tudi novo obliko Cockte – pločevinko. Delitev plakata je podobna 
kot pri Urošu Vagaji, le besedilo je zamaknjeno v levo in dodan je tudi slogan. V 
neposredni bližini steklenic so tudi zelišča, ki ponazarjajo na naravni izvor pijače. 
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4.1.4.2 Likovna analiza 
Na plakatu še vedno opazimo živahne barve, ki so si sorodne v barvnem krogu. 
Drugačne so le teksture, ki so bolj realistične in izrazite. S prekrivanjem objektov je v 
plakatu izražena tudi perspektiva, zato nam pijača deluje bližja kot deklica. Možno je 
zaznati svetlo-temni kontrast, ampak so – kot smo navajeni dandanes – objekti, ki so 
nam bližje (steklenici Cockte) bolj svetli od objekta, ki se nahaja zadaj (deklica s 
pijačo). Dodaten prostorski ključ na plakatu je tekstura, steklenice s pijačo so bolj 
izrazite, lahko vidimo celo kapljice, ki so razpršene po vrhu embalaže.  
4.1.4.3 Tipografija 
Tudi tu se tipografija še bolj razlikuje od tipografije na prejšnjih plakatih in je še bolj 
poudarjena. Za napis »Cockta« je bila uporabljena pisava, ki nima serifov, obarvana 
je rumeno, a ima tudi belo obrobo za še večji poudarek besedila.  
Slogan je napisan s serifno pisavo in je v rdeči barvi, ki opozarja nase, hkrati pa ne 




4.1.5 Plakat Cockte v desetih letih 21. stoletja 
V devetdesetih letih se je s smrtjo svojega »očeta« Emerika Zelenike in razpadom 
jugoslovanskega trga Cockta popolnoma izgubila. Leta 1994 ji celo pišejo osmrtnico, 
saj je vse kazalo na to, da Cockta ne bo preživela. Do leta 2000 ni bilo videti nobenih 
reklamnih sporočil, a se je legendarna pijača znova zbudila (S. Bojc, 2010). V 21. 
stoletju je Cockta dobila novo grafično podobo, hkrati pa so se vrnili k izvirnemu, že 
priljubljenemu oblikovanju. Želeli so znova približati pijačo potrošnikom in z novim 
sloganom »Prve ne pozabiš nikoli« je izšel spodnji Cocktin plakat (gl. sliko 16). 
 
Slika 16: Neznani avtor, plakat Prve ne pozabiš nikoli, 2002. 
4.1.5.1 Segmentacija plakata 
Nova Cockta je začela živeti z novim formatom plakatov, ki je že bolj podoben 
modernim jumbo plakatom in je v ležečem formatu. Plakat deli besedilo na dva dela v 
horizontali, v vertikali pa bi ga lahko razdelili na tri dele: steklenica, punca in fant. Vsi 
objekti se nahajajo v ravnovesju, le steklenica je pod kotom, kar statičnemu, 
umirjenemu plakatu dodaja živahnosti. Barve so, kar se tiče grafične podobe, 
popolnoma drugačne, čeprav so ohranili izvirni rumeno in rdečo barvo Cockte. So pa 
barve veliko bolj živahne in nasičene, barvno oblikovanje je že približano našemu, 




4.1.5.2 Likovna analiza 
Na temu plakatu se dogaja veliko stvari: barve, oblike, kontrasti. Plakat je začel 
»živeti in dihati«, na njemu vidimo ne le steklenico pijače ampak zgodbo, ki ne le 
pritegne, a tudi zadrži pogled. V ospredju je seveda steklenica Cockte z rdečo barvo, 
ki je v kontrastu z ozadjem in vleče vso pozornost nase. Poleg kontrasta je še en 
prostorski ključ – seganje čez spodnjo stranico. Za steklenico že lahko vidimo punco 
in fanta ter slogan »Prve ne pozabiš nikoli«, tukaj se začenja zgodba. Prvi požirek 
Cockte asociirajo s prvo ljubeznijo, ki ji ne pozabiš nikoli – to razberemo iz barvno 
poudarjenih obrazov punce in fanta. Punca gleda direktno na gledalca, fant pa na 
njo. Vidimo močan kontrast med rumeno, črno in belo barvo. Če gremo še dlje, 
potem se lahko vprašamo, kakšna čustva sploh imamo, zakaj je ne pozabiš: zato, ker 
je tako žalostno in boleče ali ker je to nekaj lepega in srečnega, kar se je z nami 
zgodilo? Odgovor najdemo na plakatu, če pogledamo, kaj se nahaja v globini oz. v 
ozadju. V ozadju namreč vidimo obraze nasmejanih ljudi, nekateri se smejijo, 
nekateri pa kričijo – vse to nam daje vedeti, da je to prvo, česar ne pozabiš nikoli, 
nekaj lepega in pozitivnega, nas spravlja v dobro voljo. Ob tem vidimo, da so ljudje, ki 
so v ozadju, navijači, torej Cockto povezujemo s športom, zmagami in veseljem.  
4.1.5.3 Tipografija 
Na plakatu je upodobljena preprosta pisava brez serifov. Na plakatu se dogaja veliko 
stvari in če bi bila izbrana bolj umetniška ali pisava s serifi, bi vse skupaj izgledalo 
preveč kičasto. Hkrati bi besedilo dobilo še več likovne teže, kar bi naredilo celotno 
podobo plakata preveč težko oz. zgoščeno in težko za dojemanje.  Prav tako 
opazimo, da je besedilo raztegnjeno in je med črkami prazen prostor, kar še dodatno 




4.2 Rezultati analize plakata Peko 
4.2.1 Plakat Peko petdesetih let 
 
Slika 17: Nace Mihevc, Peko, 1956. 
4.2.1.1 Segmentacija plakata 
Kompozicija na plakatu (gl. sliko 17) je centralna, saj glavni objekt, tj. risba, v sredini 
vleče nase pozornost in predstavlja točko interesa. Horizontalno je razdeljen na dva 
dela: risba in besedilo, vertikalna delitev pa se nahaja točno v sredini. Na plakatu so 
čevlji, okrog katerih so cvetovi in listi, ki skupaj predstavljajo obliko trikotnika. Širine 




4.2.1.2 Likovna analiza 
Barve plakata so svetle in živahne. Na svetlo-temnem kontrastu do izraza pride risba, 
ki je temnejša od ozadja. Do izraza prihaja tudi besedilo »Peko«, ki je obarvano v 
temnejšo modro barvo. Na plakatu je predstavljen pozitiv oz. svetle naravne barve. 
Zaznamo tudi perspektivo s takim prostorskim ključem kot velikost. Čevlja, ki se 
nahajata bolj zadaj, sta manjša, medtem ko je čevelj, ki se nahaja spredaj, večji in 
zato deluje bližje. 
4.2.1.3 Tipografija 
Poleg osnovne risbe vidimo, da je na plakatu prisotna tudi tipografija. Nahaja se v 
spodnjem delu plakata. Uporabljena je ročna kaligrafska pisava, ki celotnemu 
statičnemu plakatu dodaja živahnost in dogajanje. Vključuje tudi belo obrobo, ki jo 




4.2.2 Plakat Peko šestdesetih let 
V šestdesetih letih je tovarna Peka doživela veliko sprememb: ukinili so transmisijski 
pogon strojev in strojni park opremili z elektromotorji, dobili so tekoči trak. 
Rekonstrukcija je seveda dvignila produktivnost, razširili so ponudbo obutve in začeli 
uporabljati nove materiale, kar je razvilo potrebo po oglaševanju (B. Knific, 2014). 
 
 
Slika 18: Neznani avtor, Peko, 1966. 
4.2.2.1 Segmentacija plakata 
Prvo, kar opazimo na plakatu (gl. sliko 18), je sprememba formata. Plakat je v 
ležečem formatu. Poleg osnovnega besedila vidimo tudi slogan oz. napis »Čevlji 
Peko Tržič«. Plakat je razdeljen na dva dela v vertikali in dva v horizontali. Besedilo 
deli plakat točno v sredini, risba pa je zamaknjena malo bolj levo. Narisanemu čevlju 
je dodana tudi globina in sence, kar ga naredi bolj realističnega. 
4.2.2.2 Likovna analiza 
Barve plakata ostajajo tople in naravne, ohranjen je tudi pozitiv. Uporabljen je tudi 
svetlo-temni kontrast, s pomočjo katerega temen čevelj priteguje pogled. Govorimo 
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lahko tudi o dinamičnem ravnovesju oz. ravnovesju med objektom in tipografijo: 
objekt je v primerjavi s pisavo zelo masiven, a je tipografija tako svetla oziroma ima 
tako močno barvo, da uravnoteži masivnost objekta. 
4.2.2.3 Tipografija 
Upodobljena je enaka tipografija kot na prejšnjem plakatu. Tokrat pa je bela in z 
močno črno obrobo, ki uravnoteži risbo in napis. Spodaj, pod imenom blagovne 
znamke, pa je še en napis, za katerega je uporabljena preprosta pisava brez serifov, 




4.2.3 Plakat Peko sedemdesetih let 
Sedemdeseta leta prinašajo podjetju nove poslovne strategije, odpirajo se proizvodni 
obrati v Trbovljah in Ludbregu (Hrvaška). Leta 1972 je Peko vstopil z deležem v 
nemško podjetje (T. Porenta, 2012). 
 
Slika 19: Neznan avtor, Peko, 1979. 
 
4.2.3.1 Segmentacija plakata 
V sedemdesetih letih se tudi na Pekovih plakatih že pojavlja fotografija. Ne le kot del 
plakata ampak kot celotno ozadje (gl. sliko 19). Točka interesa in njen glavni objekt 
se nahaja v sredini in sega čez cel plakat v dolžino (od roba do roba). V postavitvi 
modela najdemo trikotnike, ki jih oblikovalec plakata podpira tudi z besedilom.  
4.2.3.2 Likovna analiza 
Na plakatu najdemo veliko stvari: oblike, barve, kontraste. Ženska v svetlih oblačilih 
je v kontrastu s temnim ozadjem. Gleda proti čevljem, zato tudi mi, skupaj z njenimi 
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očmi usmerjamo pogledamo navzdol, na glavno stvar na plakatu – čevlje, ki 
predstavljajo točko interesa. Ne glede na to, da je to prva fotografija, ki se je pojavila 
na plakatih Peko - je že realistična, v dobri kvaliteti in z lepo oblikovanimi teksturami.  
4.2.3.3 Tipografija 
Kot glavno besedilo je uporabljen logotip blagovne znamke in kot da nam je v 
podporo pri usmerjanju pogleda, je razporejen ob čevljih. Malo višje, zraven ženske 
je napis »škornji« v različnih jezikih, ki služi kot obroba ob njej in naredi plakat 




4.2.4 Plakat Peko osemdesetih let 
Konec osemdesetih let so zaradi političnih sprememb, razpada Jugoslavije in 
Sovjetske Zveze, nastopili slabi časi za podjetje. Izgubljene so bile vse poslovalnice v 
Srbiji in Črni Gori, nato pa še precej hrvaških in bosanskih poslovalnic. Izgubo so si 
upali nadomestiti z izvozom na zahodni trg (B. Knific, 2014). 
 
Slika 20: Zvone Kosovelj, Peko gre naprej, 1987. 
4.2.4.1 Segmentacija plakata 
Kompozicija je centralna, glavni objekt, mlajši par, se nahaja v sredini in vleče 
pozornost nase. Plakat (gl. sliko 20) je horizontalno deljen na tri dele: prvi in zadnji 
sta logotipa oz. besedili, vmes pa je točka zanimanja oz. glavni objekt. Med nogami 
modelov lahko najdemo trikotne oblike. 
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4.2.4.2 Likovna analiza 
Pri tem plakatu ni izraza barv, uporabljen pa je pozitiv oz. svetle naravne in 
sproščajoče barve, ki ustvarjajo harmonijo barv, ker so si v barvnem krogu sorodne. 
Le logotipa imata nasičene barve in vlečeta pogled vsak nase. Plakat je popolnoma 
stabilen, to stabilnost dosežemo z umirjenimi naravnimi barvami.  
4.2.4.3 Tipografija 




4.3 Risba v reklamnem plakatu 
Tako kot je bilo omenjeno že v teoretičnem delu, se je plakat začel iz risbe, ki ji je bilo 
dodano besedilo. Ugotovili smo, da enako velja tudi za reklamni plakat.  
To vidimo že pri prvem Cocktinem plakatu iz leta 1953, ki ga je oblikoval Uroš 
Vagaja. Preprosta risba ter ključna beseda ob njej (po navadi je to ime blagovne 
znamke ali produkta) in plakat v pokončnem formatu. Enako lahko vidimo na plakatu 
Peko iz leta 1956 oblikovalca Naceta Mihevca, kar nam že na dveh primerih 
dokazuje zgoraj napisano trditev. 
4.2 Fotografija v reklamnem plakatu 
Naslednji korak v oblikovanju plakatov, o katerem najdemo veliko podatkov v 
literaturnem gradivu, je pojav fotografije na plakatih. Ta pojav lahko vidimo tudi iz 
analize in pripetih plakatov.  
V šestdesetih letih oz. bolj proti začetku sedemdesetih let oblikovalci začenjajo 
uporabljati fotografijo kot osnovni element v plakatu, ki nadomešča risbo. V 
reklamnem plakatu so to fotografije potrošnikov oz. ciljnih skupin in seveda, kot se 
spodobi za oglaševalski medij, fotografije izdelkov. To so le začetki v dodajanju 
fotografij plakatom in zato te še nimajo dovolj izrazitih tekstur, so zadostne kvalitete 
in izgledajo bolj podobne risbi kot fotografiji. 
Kasneje, po osemdesetih letih, se fotografija začenja uporabljati kot osnovni element, 
ki prekriva celotno plakatno polje. To vidimo iz analize plakatov blagovne znamke 
Peko. Že leta 1979 opazimo, da je oblikovalec uporabil fotografijo na reklamnem 
plakatu kot osnovni element. 
4.3 Slogan na reklamnem plakatu 
Pojav sloganov zasledimo že v šestdesetih in koncu sedemdesetih let. Med 
analiziranimi plakati je Cockta prva dobila lastni slogan in ga začela uspešno 
uporabljati. Še danes vsi poznamo legendarni Cocktin slogan »Pijača naše in vaše 
mladosti«. 
Slogani imajo tudi pomembno vlogo v plakatu in pri podpiranju blagovne znamke, z 
njimi plakat naredimo prepoznaven in živ.  
37 
 
4.4 Zgodba na plakatu 
V kasnejših plakatih opažamo tudi zgodbo, ki je na njih predstavljena. Na plakat 
začenjamo gledati ne le kot na postavitev določenih elementov, ampak kot na celoto, 
ki predstavlja oblikovalcem zamišljeno zgodbo, ki označuje produkt oziroma izdelek. 
V praktičnem delu smo pri pregledu Cocktinega plakata iz leta 2002 predstavili tudi 
analizo zgodbe, o kateri nam razlaga omenjeni plakat. Podobne začetke 
pripovedovanja z zgodbo zasledimo tudi pri plakatih podjetja Peko. Na primer na 
plakatu iz leta 1979, kjer sledimo pogledu ženske, ki nam »razlaga« o njenih škornjih. 
4.5 Prihodnost plakata 
Na podlagi opravljene analize razvoja slovenskega plakata skozi čas si lahko 
predstavljamo, kako se bo plakat razvijal še naprej. Fotografija in živahne nasičene 
barve kot osnovna likovna elementa reklamnega plakata bosta najverjetneje še 
veliko časa prisotna na plakatu in bosta izpolnjevala svojo glavno vlogo – 
pritegovanje pogleda in pozornosti gledalcev. 
Zadnje čase vse bolj pogosto vidimo, da je plakat začel segati preko svojih meja. 
Določeni elementi presegajo okvirje standardnih dimenzij in zato delujejo bolj 
realistični. Lahko bi rekli, da je to eden izmed novih trendov v reklamnem plakatu, ki 
bo mogoče ostal z nami še nekaj časa, a dejstvo je, da je takšen plakat precej dražji 
kot običajen.  
Tipografijo morda čaka zanimiva prihodnost: postala naj bi ne le način posredovanja 
informacij, ampak grafični element, ki ga lahko oblikujemo. T. i. »lettering« in 
oblikovanje besed iz objektov bi v prihodnosti mogoče lahko bili prisotni na plakatu, 
toda ne smemo pozabiti na osnovno vlogo – čitljivost in vidljivost.  
Omeniti moramo še enega izmed zanimivejših trendov – barva objekta in barva 
ozadja sovpadata. Oglaševalski objekt izstopa le zahvaljujoč 3D tehnologijam, kar 
izgleda zelo zanimivo. Zdi se, da se predmet pojavlja pravzaprav od nikoder in prav 
to motivira gledalca, da si natančno ogleda plakat in ustavi pozornost na 
oglaševalskem izdelku.  
In seveda ne smemo pozabiti na pametne plakate na osnovi NFC tehnologije, ki se 
vse več in več pojavljajo na ulicah in javnih mestih ter spreminjajo tržne poti in 
upravljanje oglaševalskih medijev. Možno je, da so tudi pametni plakati naša 
prihodnost, ki bodo nadomestili ali nadgradili klasične plakate.  
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5 ZAKLJUČEK  
Tema diplomske naloge je bila izbrana z željo po raziskovanju zgodovine 
slovenskega grafičnega oblikovanja. Za izbor vsebine smo se odločili, ko pri pregledu 
virov teme reklamnega plakata na Slovenskem gradiva ni bilo veliko. To dejstvo nas 
je presenetilo, saj se z reklamnimi plakati srečamo večkrat na dan in se nam očitno 
zdijo tako samoumevni, da o njihovi zgodovini in razvoju ni zapisanega veliko.  
 
V teoretičnem delu smo govorili o razvoju plakata na slovenski zemlji, v praktičnem 
delu pa smo naredili analizo in pregled razvoja reklamnega plakata dveh slovenskih 
blagovnih znamk. Nato smo rezultate in lastne ugotovitve primerjali s trditvami iz 
gradiva in ugotovili, da se ujemajo. Zato smo poiskali ključne točke v razvoju 
reklamnega plakata in jih opisali v poglavju Razprava in rezultati, s čimer potrjujemo 
tudi hipotezo diplomskega dela, ki pravi, da je z analizo reklamnih plakatov iz 
muzejskih arhivov mogoče opredeliti ključne točke razvoja reklamnega plakata v 
Sloveniji. 
 
Preučili smo razvoj in ugotavljamo, da so se plakati skozi čas spreminjali. Zabeležili 
smo tudi obdobja teh sprememb, a obenem opazili tudi to, da osnova oz. likovna 
podoba ostaja vedno ista: slikovni element (risba ali fotografija), besedilo v obliki 
imena blagovne znamke ali produkta ter slogan. Pri raznolikosti plakatov gre 
največkrat za modne trende, ki se periodično ponavljajo. Opaziti je tudi tehnološki 
napredek. Plakati so bolj popolni in zanimivi, fotografije na plakatih so bolj ostre in 
videti je veliko manj šuma. Na plakatih se tudi zrcalita razvoj in zgodovina slovenske 
družbe, kulture in trga, razvijanje infrastrukture ter različni družabni in kulturni 
dogodki.  
Omeniti moramo tudi hipoteze, ki smo jih preverjali skozi diplomsko delo. V 
nadaljevanju hipoteze navajamo in tudi povzemamo njihovo potrditev, delno potrditev 
ali zavrnitev. 
Hipoteza 1. Z analizo reklamnih plakatov iz muzejskih arhivov je mogoče spremljati 
trende razvoja grafičnega oblikovanja. Postavljeno hipotezo lahko le delno potrdimo, 
saj smo s pomočjo analize lahko zasledili osnovne trende razvoja plakatov na 
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slovenski zemlji v obdobju po drugi svetovni vojni, vendar tega ne moremo trditi za 
ostale vrste grafičnega oblikovanja. 
Hipoteza 2. Z analizo reklamnih plakatov iz muzejskih arhivov je mogoče opredeliti 
ključne točke razvoja reklamnega plakata v Sloveniji. Postavljeno hipotezo smo 
potrdili, saj smo s pomočjo analize, ki je bila opravljena v praktičnem delu, določili 
ključne točke razvoja reklamnega plakata. 
Hipoteza 3. Na razvoj reklamnega plakata v Sloveniji je med drugimi dejavniki vplival 
tudi tehnološki razvoj. Postavljeno hipotezo smo potrdili, saj smo v teoretičnem delu 
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